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Зазначимо, що постійна актуалізація стратегічних цілей і мет-
рик підприємства відповідно до контексту бізнес-середовища, і в
свою чергу синхронізація корпоративної культури та організа-
ційної структури управління, які визначають внутрішнє середо-
вище підприємства, з адаптованими стратегічними цілями є пе-
редумовою ефективного функціонування підприємства в умовах
сьогодення. Лише забезпечення постійного моніторингу бізнес-
середовища через призму бізнес-стратегії та стратегічних цілей
здатне сьогодні забезпечити лідируюче положення підприємства
на ринку. Саме тому можна стверджувати, що стратегічна адап-
тація підприємства на сьогоднішній день набула статусу нового
стратегічного імперативу.
Крім того, для забезпечення стабільності функції стратегічної
адаптації на підприємстві доцільно створити підрозділ розвитку
бізнесу (компанії), однією з центральних функцій якого було б
визначення загроз і можливостей для компанії в середньо- та до-
вгостроковій перспективі та розробці адаптаційних механізмів
для іллімінації загроз або трансформації загроз у нові можливості
та для забезпечення максимального ефекту від використання ви-
значених можливостей для розвитку бізнесу.
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З позицій традиційної (ортодоксальної) теорії стратегічного
управління підприємство з моменту свого створення прагне до до-
сягнення конкурентних переваг, що дозволяють йому бути непо-
вторним і відмінним від інших у ринковому просторі. Російський
дослідник Г. Б. Клейнер відзначає [1, с. 9], що ресурси в економіч-
ній системі мають бути спрямовані на досягнення не конкурент-
них переваг (забезпечення перемоги у змаганні за споживчий по-
пит), а партнерських переваг (умов, що забезпечують включення
даного суб’єкта у взаємовигідні відносини з іншими суб’єктами).
У розвиненій економіці однією з основних концепцій підприємс-
тва є стейкхолдерська (або теорія зацікавлених сторін), згідно якої
дії організації залежать від широкого кола її зацікавлених сторін,
при цьому кожен з стейкхолдерів має свої інтереси і певні права на
контроль над організацією. Концепція передбачає прийняття рі-
шень, виходячи з необхідності задоволення множинних і часто
конфліктуючих вимог цих стейкхолдерів. Зацікавлені сторони
(стейкхолдери) поставляють організації необхідні для її діяльності
ресурси тому, що її діяльність дозволяє задовольняти їхні запити.
При цьому задоволення запитів стейкхолдерів є не що інше, як
отримання ними від організації ресурсів (у найширшому сенсі цього
поняття). Таким чином, відносини між організацією та її стейкхол-
дерами вибудовуються навколо ресурсного обміну, оскільки кожна
зацікавлена сторона прагне створити власну ресурсну базу, яка най-
кращим чином сприятиме досягненню її стратегічних цілей [2].
Ураховуючи термінологічну невизначеність, вважаємо за до-
цільне ввести і уточнити поняття «реляційний простір підприєм-
ства», під яким пропонується розуміти простір, утворений мере-
жею двосторонніх відносин між підприємством та іншими
господарюючими та / або владними суб’єктами з метою створен-
ня «зони безпеки» діяльності внаслідок колективної дії партнерів.
Головною ознакою реляційного простору є підвищений (порів-
няно з іншими сферами і напрямами діяльності) рівень «комфор-
тності» для підприємства внаслідок відсутності в діях прямого зі-
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ткнення інтересів між його суб’єктами. В рамках свого реляцій-
ного простору підприємство переслідує дві основні мети — реа-
лізацію завдань розвитку і зниження гостроти конкурентної на-
пруги шляхом дотримання принципів партнерської взаємодії.
Конкретизація інших цільових установок відбувається для кож-
ного підприємства ситуаційно [3].
Аналізуючи результати проведеного нами опитування предста-
вників українських підприємств та організацій за різними видами
діяльності (енергетика, машинобудування та металургія, хімічна
промисловість та фармацевтика, будівництво, харчова промисло-
вість, страхування та банківські послуги, торгівля та комунікації,
туристичні послуги), можемо зробити кілька висновків щодо хара-
ктеристики реляційного простору українського бізнесу.
Практично незалежно від сфери діяльності переважна біль-
шість досліджених підприємств визнає найвпливовішими стейк-
холдерами своїх власників і клієнтів (1 місце з загальному рейти-
нгу стейкхолдерів), топ-менеджерів (2 місце), керівників серед-
ньої ланки управління (3 місце), працівників підприємства (4 мі-
сце) та його постачальників (5 місце). Серед зазначених груп за-
цікавлених сторін тільки клієнти та постачальники відносяться
до «зовнішніх» стекхолдерів. Отже, можна робити висновок про
переважну зорієнтованість вітчизняного бізнесу на задоволення
запитів «внутрішніх» стейкхолдерів.
При оформленні партнерських відносин зі своїми стейкхолде-
рами українські підприємства прагнуть до їх формалізації; нефо-
рмальні зв’язки підтримуються переважно з конкурентами, уря-
довими структурами (міністерствами, комітетами, агентствами
тощо), ЗМІ, місцевими громадами та іншими соціально активни-
ми групами (захисниками довкілля, асоціаціями споживачів, за-
хисниками пам’яток архітектури тощо).
У партнерських відносинах найбільшою довірою з боку під-
приємств користуються групи «внутрішніх» стейкхолдерів (влас-
ники та керівники підприємств усіх рівнів), про що заявили по-
над 50 % опитаних. З недовірою український бізнес ставиться до
партнерських відносин з контролюючими та регулюючими орга-
нами (податкова, пожежна, санепідемстанції тощо), органами мі-
сцевої влади та урядовими структурами, а також ЗМІ.
Характеризуючи вплив різних груп стейкхолдерів у процесі
взаємодії, респонденти відзначають, що власники, клієнти, інвес-
тори, органи місцевої влади та урядові структури переважно дик-
тують підприємству свої умови. На рівноправних засадах найчас-
тіше вибудовуються відносини з постачальниками (про що
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заявили 50 % опитаних), кредиторами (44 %), іншими бізнес-
партнерами (38 %) та професійними об’єднаннями (41 %), а та-
кож з місцевими громадами (47 %).
Протягом останніх двох років у сфері управління взаємовід-
носинами підприємствами найчастіше реалізуються такі заходи:
підвищення інформаційної відкритості (створення офіційного
сайту, присутність у соціальних мережах, публікації у ЗМІ тощо);
проведення та участь у виставках, конференціях, бізнес-форумах
тощо; підвищення відкритості у відносинах підприємства з пер-
соналом, про що заявили понад 50 % респондентів. Логічне при-
пустити, що визначальним принципом партнерської взаємодії
українських підприємств є інформаційна відкритість (прозорість)
відносин. Але ж в ході опитування виявилося, що принципу ін-
формаційної відкритості у відносинах з партнерами дотримують-
ся тільки 16 % досліджених підприємств; 56 % респондентів від-
дають перевагу принципу взаємної вигідності, 53 % — принципу
довіри, 47 % — принципу гнучкості відносин.
Переважна більшість респондентів (понад 90 %) покладають
відповідальність за управління взаємовідносинами зі стейкхолде-
рами безпосередньо на керівника організації. Майже третина
опитаних (28 %) стверджують, що в їх організаціях відносинами з
різними групами стейкхолдерів управляють окремі працівники на
основі особистих зв’язків. І тільки 16 % респондентів назвали
центрами відповідальності за партнерські зв’язки спеціалізовані
підрозділи (зокрема, департаменти розвитку партнерських відно-
син). На цій підставі можемо констатувати, що на сучасному ета-
пі в українському бізнес-середовищі відсутнє чітке усвідомлення
цінності партнерських відносин як потенціалу зміцнення конку-
рентоспроможності економічної організації.
У цьому контексті цікавими виявилися дані про те, які резуль-
тати партнерських відносин із стейкхолдерами є найважливіши-
ми для підприємств, до яких віднесено: зростання прибутковості
(про що зазначили 69 % опитаних), збільшення продажів (відпо-
відно 63 %), формування позитивної ділової репутації (59 %),
скорочення витрат (50 %).
Виявлено, що досягнення зазначених результатів партнерсь-
ких відносин відбувається переважно завдяки впливу окремих
груп стейкхолдерів. Зокрема, на думку 63 % респондентів найпо-
зитивніший вплив на скорочення витрат здійснює топ-
менеджмент. Ця ж саме група стейкхолдерів є визначальною у
зростанні прибутковості підприємства, у чому переконані 84 %
опитаних. На переконання 78 % респондентів позитивна ділова
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репутація підприємства формується під впливом партнерських
відносин з клієнтами та залежить від топ-менеджменту (про що
зазначають 75 % респондентів). Ще вагомішою визнається роль
клієнтів у набутті певної ринкової позиції, про що зазначають
81 % опитаних.
Щодо перспектив свідомого (керованого) розвитку взаємодії з
різними групами стейкхолдерів протягом наступних 2—3 років,
маємо зазначити, що увага представників досліджуваних підпри-
ємств буде зосереджена на активізації партнерських відносин, у
першу чергу, з такими групами зацікавлених сторін як власники
та клієнти (про що зазначили 78 % опитаних), топ-менеджери
(75 %), керівники середньої ланки та працівники (66 %). Отже, у
короткостроковій перспективі очікувати значних зрушень у фор-
муванні та здійсненні проривних стратегій управління партнер-
ськими відносинами в контексті підвищення конкурентоспромо-
жності українського бізнесу не приходиться.
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